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Resumen

Este estudio presenta un mapeo bibliométrico integral de la literatura sobre adopcion de
inteligencia artificial (IA) en marketing, basado en 160 documentos indexados en Scopus.
Utilizando el modelo de cinco fases de Capobianco-Uriarte et al. (2019), se analizaron
indicadores de desempefio (produccion, citas, indice h) y de mapeo cientifico (coautoria
y co-ocurrencia de palabras clave). Los resultados revelan una expansion acelerada del
campo desde 2020, con un h-index de 38, una fuerte concentracion geografica en Asia, EE.
UU. y Europa occidental, y una predominancia de estudios cuantitativos fundamentados
en los modelos TAM, UTAUT y TRI.

Los principales vacios de investigacion se ubican en tres planos: (i) falta de estudios
cualitativos que expliquen los procesos internos de adopcion, (ii) escasa representacion
latinoamericana, y (iii) limitada atencion a la adopcion intraorganizacional. El articulo
propone una agenda futura orientada a explorar la adopcién de IA desde dentro de
las empresas, mediante entrevistas semiestructuradas a gerentes de marketing, para
comprender las dinamicas reales de implementacion y cambio.
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Abstract

This paper provides a comprehensive bibliometric mapping of the academic literature
on Artificial Intelligence (AI) adoption in marketing, based on 160 Scopus-indexed
documents. Applying the five-phase bibliometric framework by Capobianco-Uriarte
et al. (2019), the study combines performance indicators (publication output, citations,
h-index) with science mapping techniques (co-authorship and keyword co-occurrence).
Results show a rapid expansion of the field since 2020, an h-index of 38, a geographical
concentration in Asia, the U.S., and Western Europe, and a strong predominance of
quantitative studies grounded in TAM, UTAUT, and TRI models.

Key research gaps include (i) the lack of qualitative or exploratory approaches to
internal adoption processes, (ii) the absence of Latin American contributions, and (iii)
limited attention to organizational adoption from within marketing departments. The paper
outlines a future research agenda based on semi-structured interviews with marketing
managers, aiming to capture the organizational, cultural, and strategic dimensions of Al
integration in practice.

Keywords: Artificial intelligence in marketing; Marketing capabilities; Innovation
diffusion; Technology acceptance; Adoption speed; Bibliometrics.
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1. Introduccion

La adopcion de tecnologias basadas en inteligencia artificial (IA) constituye una
transformacion relevante en la gestion contemporanea y un potencial eje de cambio para
la disciplina del marketing. Mas alla del desarrollo técnico de los algoritmos, el valor de
la IA depende de su integracion efectiva en los procesos organizacionales y decisorios,
redefiniendo la manera en que las empresas analizan datos, interpretan el comportamiento
del consumidor y disefian experiencias personalizadas.

En este contexto, la literatura académica sobre adopcion de IA en marketing ha crecido
rapidamente, pero presenta un desarrollo fragmentado entre enfoques tecnologicos,
organizacionales y conductuales, con una orientacion predominante hacia el consumidor
final y una escasa exploracion del proceso de adopcion desde el interior de las empresas.
Este desequilibrio limita la comprension integral del fendmeno y evidencia la necesidad
de una sintesis sistematica y comparativa.

El analisis bibliométrico ofrece un marco idoneo para responder a esta necesidad,
al permitir una evaluacion cuantitativa y estructural de la produccion cientifica y la
identificacion de niicleos conceptuales y vacios emergentes (Zupic & Cater, 2015;
Donthu et al., 2021). El presente trabajo aplica el modelo bibliométrico de cinco fases
de Capobianco-Uriarte et al. (2019), sobre la base de datos Scopus, con el proposito de
describir la evolucion, estructura intelectual y geografia cientifica del campo, asi como de
detectar vacios tedricos, metodologicos y regionales. Este mapeo aspira a sentar las bases
para una agenda futura que profundice en la adopcion organizacional de la IA desde una
perspectiva cualitativa, explorando los procesos, resistencias y capacidades que configuran
la transformacion digital del marketing.

2. Marco conceptual y enfoque bibliométrico

El analisis bibliométrico constituye una herramienta sistematica para examinar la
evolucion y la estructura del conocimiento cientifico mediante el estudio cuantitativo de la
produccion académica (Zupic & Cater, 2015). En el ambito de los negocios y el marketing,
su aplicacion permite identificar los autores, instituciones, paises y corrientes tedricas mas
influyentes, asi como mapear las relaciones intelectuales y tematicas que configuran un
campo de investigacion (Donthu et al., 2021). A diferencia de las revisiones narrativas, la
bibliometria ofrece una base objetiva y replicable, capaz de sintetizar grandes volumenes
de informacion y detectar lineas emergentes en dominios cientificos de rapida expansion,
como el de la adopcidn de inteligencia artificial.

Dentro de la comunidad académica en gestion, se reconocen dos enfoques
complementarios de andlisis bibliométrico: el andlisis de desempefio (performance
analysis), centrado en medir productividad e impacto a través de indicadores como citas,
indice h y coautorias; y el mapeo cientifico (science mapping), orientado a representar
la estructura intelectual y conceptual del campo mediante técnicas como co-citacion,
acoplamiento bibliografico y co-ocurrencia de palabras clave. En los ultimos afios,
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estos enfoques se han enriquecido con modelos hibridos —como el TCCM (Theory—
Context—Characteristics—Method) de Paul y Criado (2020) o el framework de Donthu et
al. (2021)— que integran la evaluacion teorica con el analisis de redes, ofreciendo una
interpretacion mas amplia del desarrollo cientifico.

La presente investigacion adopta el modelo bibliométrico de cinco etapas propuesto
por Capobianco-Uriarte et al. (2019), que combina las logicas del desempefio y del
mapeo estructural dentro de un marco metodologico unificado. Este enfoque resulta
especialmente pertinente para campos emergentes como la adopcion de 1A en marketing,
donde la produccion académica crece aceleradamente pero atin carece de consolidacion
tedrica y terminologica. A diferencia de los modelos clasicos de Zupic y Cater (2015)
o de Aria y Cuccurullo (2017) —centrados principalmente en la estructura relacional
del conocimiento—, el modelo de Capobianco-Uriarte incorpora una fase interpretativa
explicita, destinada a traducir los resultados cuantitativos en implicancias tedricas. Al
mismo tiempo, supera la limitacion de marcos mas cualitativos como TCCM o Donthu
et al. (2021), que requieren codificacion manual intensiva y se orientan a revisiones
narrativas, al ofrecer una secuencia analitica replicable y guiada.

El modelo se articula en cinco fases:

1. Definicion del dominio y formulacion de la pregunta de investigacion, que orienta
la seleccion conceptual y delimita los limites tematicos del campo.

2. Extraccion del corpus y establecimiento de criterios de busqueda, incluyendo la
eleccion de la base de datos (en este caso, Scopus) y los parametros de inclusion
y exclusion.

3. Depuracion y normalizacion de metadatos, asegurando la coherencia en nombres
de autores, afiliaciones y palabras clave, condicion necesaria para la fiabilidad de
los resultados.

4. Analisis de desempefio y mapeo cientifico, mediante indicadores de productividad,
citas e indice h, y técnicas de redes como co-citacion, coautoria y co-ocurrencia.

5. Sintesis interpretativa y elaboracion de implicancias teoricas, donde los hallazgos
cuantitativos se vinculan con los debates conceptuales del campo.

Esta estructura escalonada ofrece dos ventajas principales: 1. triangulacion
metodologica, al integrar indicadores de desempefio, analisis estructural y evaluacion
semantica, y 2. trazabilidad replicable, ya que cada etapa se apoya en procedimientos
verificables y criterios de decision explicitos. Por estas razones, el modelo de
Capobianco-Uriarte resulta el mas adecuado para abordar la literatura sobre adopcion
de inteligencia artificial en los departamentos de marketing, un dominio que exige tanto
rigor cuantitativo como capacidad interpretativa para integrar marcos tedricos dispersos
y terminologias emergentes.
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En esta investigacion, el modelo se aplica de forma completa utilizando Scopus como
base de datos, debido a su cobertura multidisciplinaria y su fiabilidad en el estudio de
negocios y marketing. Este procedimiento permite identificar las tendencias dominantes,
las redes de colaboracion, los cliisteres tematicos y las lineas emergentes de investigacion,
estableciendo una base empirica sélida para la interpretacion tedrica posterior y para la
formulacion de nuevas preguntas sobre la adopcion de IA en marketing.

3. Metodologia y procedimiento del estudio

3.1. Definicion del dominio y formulacién de la pregunta de investigacion

En la primera fase del proceso se establecio la pregunta central de investigacion que
orienta este estudio:

(Cudl es el estado y la estructura de la literatura sobre la adopcion de inteligencia artificial
en marketing, y qué vacios emergen de su desarrollo teérico, metodolégico y geografico?

Esta formulacion responde a la necesidad de mapear un dominio cientifico en rapida
expansion, en el que la investigacion sobre adopcion tecnologica —tradicionalmente
fundamentada en modelos como TAM (Technology Acceptance Model), UTAUT (Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology) y TOE (Technology—Organization—
Environment)— se aplica ahora a la inteligencia artificial, una tecnologia con implicaciones
transversales para la estrategia, la innovacion y el comportamiento del consumidor.

El estudio de la adopcion de tecnologias en contextos organizacionales y de consumo
se apoya histéricamente en un conjunto de marcos conceptuales que permiten explicar la
aceptacion, el uso y la difusion de innovaciones. El Technology Acceptance Model (TAM)
plantea que la intencion de adoptar una tecnologia depende fundamentalmente de su utilidad
percibida y de la facilidad de uso percibida, constituyéndose en uno de los modelos mas
influyentes en la literatura (Davis, 1989). Este enfoque fue posteriormente ampliado por la
Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT), que incorpora variables
sociales, de esfuerzo y de condiciones facilitadoras para ofrecer una vision mas completa del
comportamiento tecnolégico (Venkatesh et al., 2003). En paralelo, el Technology Readiness
Index (TRI) introduce una perspectiva centrada en las predisposiciones psicologicas de
los individuos hacia la innovacién, considerando tanto motivadores como inhibidores en
la adopcion (Parasuraman, 2000). Desde un plano organizacional, el marco Technology—
Organization—Environment (TOE) destaca la influencia de factores internos, tecnoldgicos y
contextuales en la implementacion de nuevas tecnologias dentro de las empresas (Tornatzky
& Fleischer, 1990), mientras que la teoria de la Diffusion of Innovations subraya los procesos
sociales, las caracteristicas de la innovacion y las dindmicas de adopcion colectiva que
permiten comprender la diseminacion de tecnologias en sistemas sociales mas amplios
(Rogers, 2003). En conjunto, estos modelos proporcionan la base tedrica necesaria para
interpretar la adopcion de inteligencia artificial en marketing desde multiples dimensiones
—individual, organizacional y social—.

Palermo Business Review | © 2025 Fundacion Universidad de Palermo | N2 32 | Diciembre de 2025 | |5



1-20 | Artificial Intelligence Adoption in Marketing: A Bibliometric... | Lanzani & Capobianco Uriarte

Con el fin de operacionalizar esta pregunta, el trabajo se estructura en torno a cinco
objetivos especificos:

1. Analizar la evolucion y el impacto de la produccion cientifica sobre adopcion de
IA en marketing mediante indicadores de desempefio (volumen de publicaciones,
citas e indice h).

2. Examinar la distribucion geografica y las redes de colaboracion de autores,
instituciones y paises que articulan el campo.

3. Identificar la estructura intelectual y conceptual a partir del analisis de co-ocurrencia
de palabras clave y mapeo tematico.

4. Caracterizar el nucleo de alta citacion (h-core) en términos de enfoques
metodoldgicos y marcos teodricos utilizados en los estudios mas influyentes.

5. Detectar los vacios tematicos, metodologicos y geograficos que orientan una agenda
futura de investigacion, especialmente aquellos vinculados con la adopcion de TA
desde el interior de las organizaciones de marketing.

3.2 Extraccion del corpus y establecimiento de criterios de busqueda

Para la recopilacion de los datos se seleccioné la base de datos Scopus, gestionada
por Elsevier, por ser la fuente mas amplia y reconocida de literatura cientifica en las areas
de negocios, administracion y ciencias sociales aplicadas. Scopus indexa mas de 28.000
revistas revisadas por pares, con cobertura internacional y actualizaciones diarias, e incluye
herramientas normalizadas para el anélisis de citas y métricas de impacto (como el indice
h, CiteScore y SJR). A diferencia de bases especializadas en disciplinas técnicas (como
IEEE Xplore) o en humanidades (como Web of Science Arts & Humanities), Scopus
ofrece una cobertura multidisciplinaria que permite integrar estudios provenientes tanto
del marketing y la gestion como de la ingenieria de datos y la informatica, ambitos donde
se desarrolla la investigacion aplicada sobre inteligencia artificial.

Ademas, Scopus facilita la exportacion estandarizada de metadatos —autores,
afiliaciones, palabras clave, citas, referencias y resimenes— en formatos compatibles con
software de analisis bibliométrico (como VOSviewer, Biblioshiny o SciMAT), lo cual
garantiza la replicabilidad y trazabilidad del proceso. Por estas razones, Scopus constituye
la fuente mas idonea para capturar la diversidad teméatica y metodoldgica del campo y
para construir un corpus fiable que sustente el analisis bibliométrico de la adopcion de
IA en los departamentos de marketing.

La busqueda bibliografica se desarroll6 en tres etapas siguiendo las recomendaciones
metodologicas de Capobianco-Uriarte et al. (2019). En primer lugar, se realizé una
busqueda exploratoria piloto con el fin de acotar el dominio de estudio y verificar la
pertinencia de los resultados. La ecuacion de busqueda inicial fue la siguiente:
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(TITLE-ABS-KEY ( “artificial intelligence” OR “Al” OR “GEN AI” OR “GPT” ) AND
TITLE-ABS-KEY ( marketing ) AND TITLE-ABS-KEY ( ( ( commercial ) OR ( process )
OR (value chain ) ) AND (adoption ) ) ) AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , “COMP” ) OR
LIMIT-TO (SUBJAREA, “BUSI” ) OR LIMIT-TO (SUBJAREA, “ENGI” ) OR LIMIT-TO (
SUBJAREA, “DECI”’ ) OR LIMIT-TO (SUBJAREA, “SOCI”’ ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA
, “ECON” ) ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, “ar” ) OR LIMIT-TO ( DOCTYPE, “ch”)
OR LIMIT-TO ( DOCTYPE, “re” ) OR LIMIT-TO ( DOCTYPE , “bk”) )

A partir del analisis de los resultados obtenidos en esta busqueda preliminar y de la
revision manual de los titulos, resimenes y palabras clave, se definié una estrategia de
busqueda optimizada que permitio capturar de manera mas precisa la literatura relevante
sobre la adopcion de inteligencia artificial en los departamentos de marketing. La busqueda
definitiva se formuld de la siguiente manera:

TITLE-ABS-KEY( (“artificial intelligence” OR “generative artificial intelligence” OR
“large language model” OR “machine learning” OR “deep learning”) AND (adoption
OR accept OR diffusion OR implement* OR readiness OR intention OR “technology
adoption” OR uptake) AND (marketing OR “marketing department” OR “marketing
analytics” OR “customer experience” OR “advertising” OR “brand*” OR “consumer*”
OR “CRM”)) AND (TAM OR UTAUT OR TOE OR “Diffusion of Innovations” OR
“task-technology fit” OR “technology readiness”)**

Para delimitar el corpus al &mbito académico pertinente, se aplicaron los siguientes
filtros tematicos y tipoldgicos:

+ Areas de conocimiento: BUSI (Business), COMP (Computer Science), ENGI
(Engineering), SOCI (Social Sciences), DECI (Decision Sciences) y ECON
(Economics).

* Tipos de documento: Article (ar), Book Chapter (ch) y Review (re).

+ Sin restricciones de afio de publicacion ni de idioma, con el propdsito de capturar
la evolucion completa y multilingiie del campo.

Esta estrategia garantizo la amplitud y representatividad del corpus, abarcando
tanto las contribuciones teoéricas y metodologicas de la gestion del marketing como los
estudios empiricos y técnicos provenientes de disciplinas afines (ingenieria, ciencias de
la computacion y ciencias sociales), donde se observa el desarrollo mas reciente de la
investigacion sobre adopcion de inteligencia artificial en contextos organizacionales.

3.3 Depuracién y normalizacion de metadatos

Una vez obtenidos los registros de Scopus, se procedi6 a la depuracion y codificacion
del material bibliografico con el objetivo de garantizar la consistencia y la calidad de los
datos empleados en el analisis. En esta etapa, se revisaron todos los documentos exportados
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y se aplicaron procedimientos de limpieza manual y normalizacion semantica, centrados
especialmente en los campos de palabras clave, donde las inconsistencias terminologicas
suelen afectar la precision de los andlisis de coocurrencia.

El proceso se 1levo a cabo en tres fases principales:

1. Revisién general del corpus y eliminacion de duplicados, verificando la
correspondencia de titulos, autores y DOI para asegurar que cada registro
representara un documento inico.

2. Control de coherencia de los metadatos, homogeneizando los nombres de autores,
afiliaciones y paises mediante revision manual y deteccion de variantes ortograficas
menores.

3. Normalizacion textual de las palabras clave, aplicada exclusivamente a las columnas
Author Keywords e Index Keywords, siguiendo un protocolo de sustitucion robusta
(case-insensitive) que unifica las variantes graficas, ortograficas y de puntuacion
de los términos mas frecuentes.

Las sustituciones se realizaron de acuerdo con los siguientes criterios de estandarizacion:

o Artificial Intelligence «— Al, A.l., A 1, artificial intelligence (Al), artifical
intelligence, artificial-intelligence.

* Generative Artificial Intelligence «— Generative Al, GenAl, Generative Artificial
Intelligence, gen ai, gen-ai, GENAI, GenAi.

» Large Language Model « LLM, LLMs, L.L.M., large-language-model(s), large
language modelling.

» Natural Language Processing «— NLP, natural language processing, N.L.P., N L
P, natural-language-processing.

* Customer Experience «— CX, CEM, CXM, C.X., customer experience management.

* Social Media Marketing «— SMM, S.M.M., social-media-marketing, social media
marketing.

Estas unificaciones se realizaron manualmente mediante la lectura integral del archivo
exportado, asegurando que ninguna informacion fuera eliminada o modificada fuera de
los campos mencionados. El objetivo fue preservar la integridad del corpus original y al
mismo tiempo garantizar la coherencia terminoldgica necesaria para los analisis posteriores
de co-palabras y co-ocurrencia semantica.

El resultado de este proceso fue un conjunto de datos limpio y estructurado, apto
para ser utilizado en las fases siguientes del analisis bibliométrico (desempefio, mapeo
cientifico e interpretacion). Esta normalizacioén permitié reducir la dispersion de términos
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equivalentes y mejorar la fiabilidad de los clusteres tematicos generados en las etapas de
visualizacion y andlisis de redes.

La aplicacion de técnicas de science mapping constituye un componente central
en los estudios bibliométricos contemporaneos, ya que permite visualizar la estructura
cognitiva, social y tematica de un campo cientifico a partir de sus patrones de coocurrencia,
cocitacion y acoplamiento bibliografico. Para ello, diversas herramientas especializadas
han ampliado significativamente la capacidad analitica de estos enfoques. Entre ellas,
VOSviewer se ha consolidado como un software de referencia para la construccion y
visualizacion de redes bibliométricas, especialmente por su robustez en el tratamiento de
grandes volumenes de datos y su intuitiva representacion grafica (van Eck & Waltman,
2010). De manera complementaria, SCIMAT introduce un enfoque longitudinal que facilita
el analisis de la evolucion tematica y la identificacion de lineas emergentes a lo largo del
tiempo (Cobo etal., 2012). Desde una perspectiva mas conceptual, Chen (2017) sistematiza
los fundamentos del science mapping y destaca su potencial para integrar evaluacion
cuantitativa e interpretacion teorica, reforzando su pertinencia para estudiar campos
cientificos en rapida expansion, como la adopcion de inteligencia artificial en marketing.

4. Resultados
4.1. Analisis combinado de desempeno (performance analysis)

4.1.1. Produccion anual

La evolucion temporal de la literatura sobre adopcion de inteligencia artificial (Al
adoption) muestra un crecimiento pronunciado y reciente (Figura 1). Las primeras
aportaciones se iniciaron en 2005, posteriormente el volumen comenz6 a incrementarse
en 2020, con 10 publicaciones tanto ese afio como en 2021. La tendencia continud en
ascenso en 2022 con 20 documentos, y se aceleré de manera significativa en 2023 (29
publicaciones) y 2024 (51 publicaciones). A fines de octubre de 2025, el afio en curso
ya registra 76 trabajos, lo que sugiere que el tema se encuentra en una fase de expansion
exponencial dentro de la comunidad cientifica. Este patron temporal refleja el caracter
emergente del campo y su consolidacion como linea de investigacion prioritaria a medida
que la IA, adquiere relevancia practica en los procesos de marketing y gestion.
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Figura 1. Evolucion de la produccién cientifica en adopcion de 1A en marketing
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Fuente: Scopus (2025).

4.1.2. Distribucion geogrdfica de la produccion

El panorama geografico mostrado en la Figura 2 confirma una concentracion significativa
en Asia y en los principales polos tecnolégicos globales. India (38 publicaciones) lidera
la produccion, seguida muy de cerca por Estados Unidos (37) y China (27), conformando
un nucleo de liderazgo cientifico que combina capacidades tecnoldgicas, ecosistemas
universitarios consolidados y politicas nacionales de innovacion digital. En posiciones
siguientes se encuentran el Reino Unido (22) y Corea del Sur (17), ambos con una
orientacién marcada hacia la investigacion aplicada y los marcos de implementacion
organizacional de la TA.

Un segundo bloque asiatico, compuesto por Malasia (14), Arabia Saudita (12) y Taiwan
(11), consolida el predominio regional de Asia como epicentro de la investigacion sobre
transformacion digital.

En Europa, el bloque principal esta encabezado por el Reino Unido (22), Espaiia (10),
Francia (8) y Alemania (6), Italia (4) Portugal (3), Grecia (3) y Suiza (2). En el caso italiano,
la produccion refleja una orientacion aplicada y empresarial, con estudios enfocados en
manufactura, marketing digital y pequeias y medianas empresas.

Sudamérica representa apenas un 2—3 % del total, la actividad es limitada a Colombia
(2 publicaciones) Brasil (1), Chile (1), Ecuador (1) y Pert (1).
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Figura 2. Distribucion geografica de la produccion cientifica en adopcion de IA en
marketing
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Fuente: Scopus (2025).

4.1.3. Analisis de citas y del indice h

Figura 3. Analisis de citas de la produccion cientifica en adopcion de IA en marketing
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Fuente: Scopus 2025

El analisis de citas constituye un indicador fundamental para evaluar el impacto y la
influencia académica de un campo de investigacion, al reflejar el grado en que los trabajos
publicados son reconocidos y utilizados por otros autores. Entre las métricas mas relevantes
se encuentra el indice h (h-index), que sintetiza productividad e impacto: un autor o conjunto
de publicaciones alcanza un h de » cuando » articulos han recibido al menos 7 citas cada
uno. Este indicador permite identificar el micleo de alta citacion (h-core), conformado por
los trabajos mas influyentes y de mayor visibilidad dentro del dominio analizado.
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En el caso del presente estudio, el analisis de citas confirma el rapido crecimiento
del impacto académico en la investigacion sobre adopcion de inteligencia artificial en
marketing (figura 3). El corpus examinado comprende 160 documentos con al menos
una cita, que acumulan 6.308 citas y alcanzan un indice h de 38, lo que implica que 38
publicaciones han recibido al menos 38 citas cada una. Cuando se incluyen las autocitas,
el h-index asciende a 40, con una variaciéon marginal del -5 %, lo que demuestra que el
impacto global del campo no depende significativamente de la autocitacion. Este resultado
evidencia la existencia de un nucleo consolidado de trabajos de alta influencia, sustentado
en patrones de citacion interinstitucionales y transnacionales.

La evolucion temporal de las citas sigue una trayectoria paralela a la del crecimiento
de la produccion académica: actividad casi nula hasta 2018, un despegue sostenido a
partir de 2020 y una aceleracion pronunciada entre 2022 y 2025, periodo en el que las
citas totales superan las tres mil. Este comportamiento refleja un campo joven y en rdpida
expansion, impulsado por la emergencia de nuevas lineas de investigacion vinculadas a la
IA generativa y a los modelos de lenguaje de gran escala (LLMs). El aumento simultaneo
del nimero de publicaciones y de la tasa de citacion por documento indica que el tema
no solo se ha difundido ampliamente, sino que ademas ha alcanzado un grado incipiente
de madurez y reconocimiento dentro de la comunidad cientifica internacional.

4.1.4. Fuentes (h-core)

El analisis de las fuentes del nicleo de alta citacion (/-core) revela una distribucion
heterogénea y fuertemente interdisciplinaria. Ninguna revista concentra la mayoria de los
trabajos mas citados, lo que confirma que la investigacion sobre adopcion de inteligencia
artificial en marketing se encuentra en una fase de diversificacion disciplinar.

Entre los canales de publicacion con mayor presencia aparecen revistas consolidadas
en marketing y comportamiento del consumidor (Journal of Retailing and Consumer
Services, Journal of Marketing Education, International Journal of Contemporary
Hospitality Management) junto con revistas tecnologicas y de innovacion (Technological
Forecasting and Social Change, Technovation, Computers in Human Behavior Reports).
También se observa una apertura hacia publicaciones interdisciplinarias y sostenibles,
como Sustainability (Switzerland) o Sustainable Futures, lo que sugiere una integracion
creciente de la adopcion tecnoldgica con enfoques de sostenibilidad, transformacion
digital y ética de la innovacion.

La coexistencia de revistas provenientes de management, ingenieria, tecnologia y
ciencias sociales aplicadas demuestra que el campo se esta consolidando como un espacio
hibrido, donde convergen metodologias de marketing, sistemas de informacion y gestion
de la innovacion.
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4.2. Science mapping

4.2.1. Analisis de co-authorship

El science mapping permite representar la estructura intelectual y social de un campo
mediante redes (co-autoria, co-palabras y co-citacion). Su aporte es doble: ofrece una
vision relacional —quién publica con quién y como se conectan los subcampos—y facilita
interpretaciones dinamicas (con overlay temporal) sobre la consolidacion o fragmentacion
del dominio. En este apartado nos centramos en co-autoria, que sirve para identificar redes
sociales de colaboracion (autores, instituciones, paises), localizar niicleos y puentes entre
grupos y detectar oportunidades de conexion entre clusteres.

El analisis se realizo en VOSviewer, aplicando los siguientes criterios (calibrados para
mantener legibilidad sin sesgos): excluimos articulos con mas de 25 coautores, incluimos
todos los autores con al menos 1 publicacion y no impusimos umbral de citas (para no
penalizar trabajos muy recientes). Con estos parametros, la red contiene 631 autores y el
mayor componente de co-autoria reune 14 investigadores (Figura 4).

Lectura de la red. Las visualizaciones (Network y Overlay) muestran una estructura
fragmentada en clusteres pequefios, conectados por pocos autores puente.

El overlay temporal sugiere un desplazamiento reciente de la actividad colaborativa
hacia el extremo derecho de la red. En conjunto, la topologia indica un campo atin en
consolidacion, con colaboracion concentrada en nucleos locales y pocos intermediarios que
conectan comunidades; este patron es tipico de dominios emergentes y sugiere alto potencial
de internacionalizacion y de proyectos inter-cluster para acelerar la integracion del area.

Figura 4. Red de coautoria en la produccion cientifica en adopcion de IA en marketing
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Fuente: Vosviewer (2025).
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4.2.2. Analisis de Co-ocurrencia de palabras clave

El analisis de Co-ocurrencia de palabras clave constituye una de las técnicas mas
empleadas en el science mapping, ya que permite identificar los ntcleos conceptuales
de un campo cientifico y las relaciones semanticas entre los términos que lo estructuran.
A diferencia de los indicadores de desempefio (que miden volumen o citacion), la co-
ocurrencia revela como se construye el conocimiento: muestra los conceptos que tienden
a aparecer juntos en los articulos y, por tanto, las areas tematicas consolidadas y las zonas
de convergencia interdisciplinaria. Esta aproximacion se apoya en la premisa teorica de
que “la proximidad semantica refleja proximidad cognitiva”, es decir, que los términos
mas conectados representan subcampos de investigacion compartidos o comunidades de
discurso (Callon et al., 1983; Zupic & Cater, 2015).

En nuestro caso, la co-ocurrencia se analizdo mediante VOSviewer, tomando como
base el corpus completo obtenido de Scopus. Los resultados deben leerse considerando el
criterio de blisqueda inicial, centrado en los términos “artificial intelligence”, “adoption”,
“marketing”’ y sus extensiones teoricas (TAM, UTAUT, TOE, Diffusion of Innovations,
etc.). Por ello, no sorprende que estas expresiones —que definieron el dominio de
investigacion— aparezcan como nodos principales del mapa. La validez del analisis no
reside en la frecuencia aislada de esos términos, sino en las conexiones que establecen

entre si y con otros conceptos emergentes (Figura 5).

Las visualizaciones muestran un mapa denso y policéntrico, articulado en torno a
un claster central donde artificial intelligence se vincula estrechamente con marketing,
technology acceptance model y consumer behavior. Este nticleo tedrico conforma el
eje conceptual dominante del campo: la adopcion de IA en marketing como fendmeno
de aceptacion tecnoldgica y cambio conductual. Alrededor de €1 se despliegan clusteres
secundarios que representan aplicaciones especificas y nuevas lineas de investigacion,
como digital marketing, social media, customer experience, chatbot, fintech y e-commerce.

El analisis temporal (overlay visualization) evidencia una transicion semantica reciente
(2023-2025): mientras los términos clasicos como trust, adoption, perceived usefulness
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0 behavioral intention se mantienen en la base tedrica, emergen con fuerza nociones
asociadas a la IA generativa y la automatizacion avanzada, tales como chatGPT, robotics,
automation o digital transformation. Esta evolucion confirma que el campo esta migrando
desde los modelos tedricos de adopcion hacia la exploracion de aplicaciones concretas,
manteniendo un puente entre teoria y practica.

En conjunto, la co-ocurrencia revela un dominio en plena expansion y diversificacion,
con un nucleo tedrico estable (basado en modelos de adopcion y comportamiento del
consumidor) y una periferia dindmica donde convergen la innovacién tecnoldgica, la
experiencia del cliente y la economia digital.

Figura 5. Red de co-ocurrencia en la produccion cientifica en adopcion de 1A en
marketing
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Fuente: Vosviewer (2025).
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5. Sintesis interpretativa y elaboracion de implicancias

5.1. Analisis tematico y vacios de investigacion

Con el fin de profundizar en la estructura conceptual de la literatura mas influyente,
se realizé un analisis semantico y tematico de los 40 articulos del nicleo de alta citacion
(h-core). El procedimiento combino técnicas de mineria textual y modelado de topicos (topic
modeling, NMF), aplicadas a los resumenes de los articulos, con el propdsito de identificar
macrotemas, contextos de aplicacion e industrias predominantes. Este enfoque permite
visualizar la organizacion cognitiva del campo y detectar los espacios tedricos y empiricos atin
subexplorados dentro de la investigacion sobre adopcion de inteligencia artificial en marketing.

El analisis revela un nticleo tematico coherente, centrado en la triada adopcion
tecnologica — comportamiento del consumidor — marketing digital, alrededor de la cual
se articulan cinco grandes areas: (1) aceptacion individual y uso de sistemas de 1A, (2)
analitica y automatizacion de marketing, (3) interaccion humano—maquina y experiencia
del cliente, (4) capacidades organizacionales y transformacion digital, y (5) ética, privacidad
y confianza en los sistemas inteligentes. Los contextos sectoriales mas representados son
turismo y hospitalidad, seguidos por retail/e-commerce y servicios financieros, mientras
que la educacion, la manufactura, el sector ptiblico y la salud aparecen solo marginalmente,
evidenciando una fuerte concentracion en industrias orientadas al consumidor final.

Desde el punto de vista metodoldgico, los resultados confirman una predominancia
marcada de estudios cuantitativos (mas del 60 % del corpus), basados en encuestas y
modelos de ecuaciones estructurales (PLS-SEM), frente a una presencia muy limitada
de investigaciones cualitativas o mixtas. Los marcos conceptuales mas utilizados son
el Technology Acceptance Model (TAM), el Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT)y el Technology Readiness Index (TRI), frecuentemente combinados
en formulaciones hibridas. Los modelos TOE y Diffusion of Innovations (DOI) aparecen
en menor medida, lo que sugiere un sesgo hacia la explicacion del comportamiento
individual mas que hacia la adopcion organizacional.

En conjunto, el mapeo pone de manifiesto un campo donde la diversidad de contextos
contrasta con la uniformidad de enfoques empiricos. Los principales vacios detectados
se concentran en tres dimensiones:

» Falta de estudios exploratorios y cualitativos que permitan comprender en
profundidad los procesos de adopcion, las resistencias culturales y las dinamicas
organizacionales detras de los indicadores cuantitativos.

* Ausencia casi total de contribuciones desde América Latina, especialmente Sudamérica,
lo que limita la diversidad contextual y las perspectivas culturales sobre la adopcion de [A.

* Escasa atencion al proceso de adopcion desde el interior de las organizaciones,
ya que la mayoria de los estudios abordan la adopcion desde la perspectiva del
consumidor o del usuario final, relegando el analisis de la implementacién interna,
la gestion del cambio y la estrategia tecnologica en los departamentos de marketing.
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6. Discusion

Recordatorio de la RQ. Este trabajo indag6: ;Cual es el estado y la estructura de la
literatura sobre adopcion de A en marketing, y qué vacios emergen de su desarrollo
teorico, metodoldgico y geografico?

O1 — Evolucioén e impacto. Los resultados confirman una fase de expansion acelerada
de la produccion y del impacto (citas, h-index), con un despegue marcado a partir de 2020
y una aceleracion 2022—-2025. Esta trayectoria, coherente con la irrupcion de aplicaciones
masivas de IA en marketing, sugiere un campo joven pero ya visible en términos de
reconocimiento académico. La consolidacion de un h-core robusto indica que existe una
base canonica a partir de la cual se organiza el debate.

02 — Geografia y colaboracion. La produccion se concentra en Asia, EE. UU. y
Europa occidental, con redes de co-autoria fragmentadas y pocos “puentes” intercluster.
La baja densidad de conexiones entre grupos sugiere espacios para internacionalizacion
(colaboraciones transregionales) y para nuevos consorcios tematicos. La infrarepresentacion
de Sudamérica limita la diversidad contextual y las posibilidades de contrastar resultados
en economias y estructuras organizacionales distintas.

O3 — Estructura intelectual y conceptual. El science mapping por co-ocurrencia revela
un nucleo teodrico estable (TAM/UTAUT/TRI; intencion conductual; utilidad/facilidad;
confianza) y periferias dindmicas en torno a aplicaciones (CX, chatbots, e-commerce, social
media) y capacidades (transformacion digital). El overlay temporal muestra una migracion
reciente hacia términos de IA generativa y automatizacion, lo que sugiere una recombinacion
entre marcos clasicos de adopcion y nuevas practicas de marketing asistido por IA.

04 — Rasgos metodologicos y marcos teoricos del h-core. Predominan netamente los
estudios cuantitativos (encuestas, PLS-SEM) y marcos de aceptacion individual (TAM,
UTAUT, TRI; combinaciones hibridas). TOE y DOI aparecen menos, por lo que la adopcion
organizacional y el entorno estan subtratados frente al foco en el usuario/consumidor. Esta
homogeneidad metodologica favorece comparabilidad y replicabilidad, pero empobrece la
explicacion procesual (como se adopta, con qué tensiones, bajo qué capacidades).

05 — Vacios emergentes. Identificamos tres brechas principales: 1- déficit de estudios
cualitativos/exploratorios (entrevistas, etnografias organizacionales, estudios de caso
de implementacion) que iluminen el “como” de la adopcion; 2- escasez de evidencia
latinoamericana, en particular sudamericana, que permita contrastar condiciones
institucionales y culturales; y 3- poca investigacién desde dentro de la empresa de
marketing (gestion del cambio, redisefio de tareas, upskilling, gobernanza y ética aplicada),
un angulo clave para comprender adopcion real y no solo intencion de uso.

Limitaciones del estudio. Al interpretar estos hallazgos es necesario considerar
algunas limitaciones inherentes al disefio. En primer lugar, la elecciéon de una tUnica
base de datos (Scopus) condiciona la amplitud del corpus, dado que otros registros
potencialmente relevantes presentes en bases alternativas (p. ej., Web of Science o
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IEEE Xplore) pueden no haber sido capturados. En segundo lugar, el corpus exhibe
un predominio marcado de publicaciones en inglés, reflejo de las dinamicas globales
de indexacion cientifica, lo que puede subrepresentar contribuciones en otros idiomas
y, en particular, perspectivas latinoamericanas. Finalmente, el enfoque estrictamente
bibliométrico introduce restricciones metodolégicas: los analisis se basan en metadatos
y relaciones de co-ocurrencia y, por tanto, no permiten acceder a los procesos internos,
organizacionales o contextuales que explican como se produce la adopcion de IA en la
practica. Estas limitaciones no invalidan los resultados, pero si subrayan la necesidad de
complementar este mapeo con estudios cualitativos, comparativos y multibase que amplién
la comprension de la adopcion organizacional de 1A en marketing.

Sintesis frente a la RQ. El campo esta creciendo y estructurandose alrededor de un
canon de aceptacion tecnologica, pero adolece de diversidad metodologica, geografica y
organizacional. La agenda natural de investigacion pasa por llevar la mirada adentro de
las organizaciones, ampliar marcos (TOE, TTF, DOI en clave procesual) y abrir el método
(cualitativo/mixto) para capturar trayectorias de adopcion y capacidades en marketing.

7. Conclusiones

Este estudio mapea y caracteriza la literatura sobre adopcion de IA en marketing,
mostrando (i) expansion acelerada e impacto creciente (O1); (ii) concentracion geografica
y redes de colaboracion poco integradas (02); (iii) nticleo tedrico asentado en marcos de
aceptacion individual y periferias aplicadas de rapida evolucion (O3); (iv) predominio
cuantitativo y homogeneidad de modelos en el h-core (04); y (v) vacios metodologicos,
geograficos y organizacionales (O5). En términos de la RQ, la estructura actual es coherente
pero asimétrica: robusta en intenciones de uso del consumidor, débil en procesos de
adopcidn dentro de la firma y en variedad contextual.

A partir de ello, proponemos una agenda de investigacion en tres direcciones: (1)
estudios cualitativos y mixtos que reconstruyan trayectorias de adopcion (decisiones,
resistencias, capacidades, gobernanza y ética aplicada) en departamentos de marketing;
(2) extension geografica con énfasis en Sudamérica, para contrastar condicionantes
institucionales y de mercado; y (3) ampliacion tedrica hacia TOE/TTF/DOI y enfoques
processuales, integrando resultados (qué adopta la firma) con mecanismos (c6mo y por
qué adopta). El trabajo subsiguiente que proponemos —entrevistas semiestructuradas a
gerentes y responsables de marketing— responde exactamente a estos vacios, aportando
evidencia situada sobre la adopcion organizacional de IA y complementando la base
cuantitativa consolidada por el h-core.
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